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muistetaan joten kuten, mutta ei enää myyjätasolla. 
 
Opinnäytetyötä tehdessä löydettiin paljon uusia tutkimus- ja kehitysideoita yritys X:n toimin-
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The purpose of this thesis was to clarify if the employees of the company X know and re-
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company X, but it was not commissioned by the company.  
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the values was proved to be semi correct. 40 percent of all the employees did remember the 
values, but only 15 percent of salespersons remembered the values. Based on this thesis, 
the next study could concentrate on the development proposals for the company X. 
 
 
Keywords values, organisational culture, Patagonia 
   
 
Sisällys 
1 Johdanto 1 
1.1 Työn tavoite ja taustaa 1 
1.2 Käytettävät tutkimusmenetelmät 2 
1.3 Tarkastelun kohteena oleva yritys X 3 
1.4 Opinnäytetyön rakenne 4 
2 Arvot 5 
2.1 Arvojen määritelmä 5 
2.2 Yksilöiden arvot yrityksessä 6 
2.3 Arvojen merkitys yritykselle 7 
2.4 Arvojohtaminen 8 
2.5 Arvo-ongelmat yrityksessä 9 
2.6 Patagonian arvot 9 
3 Yrityskulttuuri 10 
3.1 Yrityskulttuurin määritelmä 10 
3.2 Yrityskulttuurin alakäsitteitä 12 
3.3 Yrityskulttuurin tasot 12 
3.4 Yrityskulttuurin merkitys 13 
3.5 Patagonian yrityskulttuuri 15 
4 Tutkimusmenetelmä 16 
4.1 Kyselyn toteutus 16 
4.2 Kyselyn sisältö 17 
5 Tutkimustulokset 18 
5.1 Taustakysymykset 18 
5.2 Arvot 20 
5.3 Yrityskulttuuri 24 
6 Johtopäätökset 26 
6.1 Arvot 27 
6.2 Yrityskulttuuri 28 
6.3 Yritys X:n ja Patagonian vertailu 28 
7 Päätäntö 29 
   
 
7.1 Työn luotettavuuden ja pätevyyden arviointi 29 
7.2 Jatkotutkimusehdotukset 30 
7.3 Oman työskentelyn arviointi 31 
Lähteet 32 
Liitteet 
Liite 1. Yritys X:n arvot ja yrityskulttuuri  
 
1 
 
 
1 Johdanto 
Mitä yhtenäisemmin ja paremmin yrityksen jokaisella tasolla tunnetaan yrityksen arvot, 
sitä yhtenäisempi on yrityskulttuuri. Tällä on todettu olevan myös vaikutusta yritysten 
menestykseen. Vahvoilla, menestyvillä yrityksillä on yleensä vahvat ja tarkkaan mietityt 
arvot. (Maury 2015, 1.) Kuitenkin harva työntekijöistä tietää, saati muistaa yrityksen ar-
vot. Usein arvot jäävät vain juhlapuheeksi, eikä niiden olemassaoloa muisteta yrityksen 
arjessa.  
Arvojen tulisi kuvastaa yrityksen jokapäiväistä toimintaa, niitä ei saa olla liian monta ja 
niiden tulisi olla mielenkiintoisia (Törmänen 2017). Kun arvot ovat tarkkaan mietittyjä, ne 
kohtaavat yrityksen strategian ja joihin työntekijät voivat samaistua, tulee yrityksen kult-
tuurista yhtenäisempi ja yritys myös menestyy luultavasti paremmin.  
Maarika Maury on tehnyt Vaasan yliopistossa aiheesta tutkimuksen ja tutkinut, miten 
hyvin kunnissa tunnetaan organisaation arvot. Tutkimuksessa todettiin, että organisaati-
onsa arvot tuntee kuntien työntekijöistä vain alle viisi prosenttia, esimiehistä 22 prosent-
tia ja johtoryhmien työntekijöistäkin vain 30 prosenttia. Tutkimus siis osoittaa, etteivät 
määritellyt arvot todellisuudessa ohjaa kuntien toimintaa. (Törmänen 2017.)  
Perinteisesti on ajateltu, että työtä tehdään rahan takia, jotta pystytään varmistamaan 
elanto. Kuitenkin nykymaailmassa moni haluaa yhdistää työn ja vapaa-ajan ja tehdä sel-
laista työtä, jota arvostaa ja jossa viihtyy. Kun työntekijät kokevat työllä olevan muutakin 
kuin rahallista merkitystä, toisin sanoen, kun työntekijät jakavat samansuuntaiset arvot 
yrityksen kanssa, on työntekijät tyytyväisempiä, ja sitä kautta myös yritys menestyy pa-
remmin.  
1.1 Työn tavoite ja taustaa 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, kuinka hyvin tutkittavassa yrityksessä, myöhem-
min yritys X:ssä arvot tunnetaan, ja mitkä ovat arvojen merkitykset ja vaikutukset. Työssä 
tutkitaan, onko arvot ainoastaan johdon sanahelinää, joita kukaan ei edes muista, vai 
käytetäänkö arvoja päivittäisessä toiminnassa parantamaan liiketoimintaa. Lisäksi 
työssä tutkitaan yrityksen yrityskulttuuria ja sitä, onko arvoilla ja yrityskulttuurilla työnte-
kijöiden mielestä vaikutusta yrityksen liiketoimintaan ja työntekijöiden viihtymiseen. 
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Ennen opinnäytetyön aloittamista luin Patagonian perustajan Yvon Chouinardin kirjat:” 
Let my people go surfing –the education of a reluctant businessman” ja ”The responsible 
company”. Patagonia on yhdysvaltalainen ulkoilu- ja urheiluvaatteita valmistava yritys, 
joka on perustettu vuonna 1973 alun perin yrityksen perustajan omiin tarpeisiin. Yritys 
valmistaa tuotteita lajeihin, joissa ei käytetä moottoriajoneuvoja kuten kiipeilyyn, surffaa-
miseen, lasketteluun, kalastukseen ja retkeilyyn. Patagonia tiedostaa, että maapallo ei 
voi hyvin ja elämä siellä on herkkää ja uhanalaista, joten he pyrkivät liiketoiminnassaan 
minimoimaan kaikkea mahdollista haittaa ympäristölle. 
Patagonian yritysmuotona on ”for benefit” ei ”for profit”. Päämääränä ei ole tehdä mak-
simaalista voittoa, hurjaa kasvua tai lisätä myyntiä, vaan keskittyä kestävään kasvuun ja 
eliniältään kestäviin tuotteisiin. Mainonta Patagoniassa on viimeinen keino. Katalogien 
ja sosiaalisen median tarkoituksena on jakaa tietoa ja elämänfilosofiaa. (Chouinard 
2006, 218.) 
Molemmissa kirjoissa Chouinard perustelee, miten tärkeää on, että yrityksellä on oikeat, 
realistiset arvot. Lisäksi hänen mielestään on erittäin tärkeää, että yritykseen palkataan 
vain sellaisia työntekijöitä, jotka jakavat samansuuntaiset arvot yrityksen kanssa. Myös 
työntekijöistä huolehtiminen on ensiarvoisen tärkeää Patagoniassa. Tämä johtaa 
Chouinardin mielestä oikeisiin lopputuloksiin. Chouinardille ja Patagonialle ympäristöstä 
huolehtiminen on tärkeää. Kaikki päätökset yrityksessä tehdään ympäristöä ajatellen 
sekä sitä kunnioittaen. (Chouinard 2006, 219.) 
Kirjat luettuani ajattelin, että haluan tehdä opinnäytetyöni aiheesta. Aluksi ajattelin tutkia 
useita eri yrityksiä ja selvittää miten yrityksissä yleisesti arvot koetaan. Ennakko-oletuk-
seni oli, että harva ihmisistä tietää, saati muistaa yrityksensä arvoja. Yleensä arvot jäävät 
enemmänkin johdon määrittelemäksi sanahelinäksi. Tajusin kuitenkin, että jos alkaisin 
tutkia useampaa yritystä, resurssini eivät riittäisi. Päätin valita tutkimuksen kohteeksi 
vain yhden yrityksen. Valitsin yrityksen X, jossa työskentelen ja jota oli helppo alkaa tut-
kia kyselyn avulla.  
1.2 Käytettävät tutkimusmenetelmät 
Opinnäytetyötä aloitettaessa pohdittiin mahdollisia tutkimusmenetelmävaihtoehtoja. En-
sin ajateltiin toteuttaa haastattelu muutamalle valitulle henkilölle kustakin työntekijäryh-
mästä. Lopulta päädyttiin kuitenkin siihen, että kattavampaan lopputulokseen päästään, 
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jos annetaan kaikille yritys X:n työntekijöille mahdollisuus osallistua tutkimukseen, jolloin 
päädyttiin valitsemaan tutkimusmenetelmäksi kysely. 
Opinnäytetyössä toteutetaan siis puolistrukturoitu kysely koko yritys X:n Suomen sivu-
liikkeen henkilökunnalle. Kysely sisältää suljettujen eli strukturoitujen kysymysten lisäksi 
muutamia avoimia kysymyksiä. Puolistrukturoitua kyselyä käytetään työssä siksi, että 
saadaan määrällisen näkökulman lisäksi myös laadullista näkökulmaa syventämään tut-
kimusta. Kyselyn avulla pyritään selvittämään, kuinka moni tietää ja muistaa yrityksen 
arvot, miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan ja kokeeko henkilökunta arvot merkityk-
sellisiksi. Lisäksi kyselyssä selvitetään, millaiseksi henkilökunta kokee yrityksen yritys-
kulttuurin. 
Kyselyn lisäksi viittaan työssäni yhdysvaltalaiseen yritykseen Patagoniaan, joka on tun-
nettu menestyksestään, työntekijöidensä arvostuksesta ja yhtenäisestä yrityskulttuu-
rista. Patagoniassa arvot ovat keskiössä ja yrityksen työntekijät jakavat samat arvot. Yh-
teisten arvojen kautta yrityksen yrityskulttuuri on muodostunut kiinteäksi. Patagoniaa 
päätettiin käyttää referenssinä siksi, että lukemalla ja ymmärtämällä heidän filosofiaa ja 
kulttuuria, voidaan heidän toimintamalleja mahdollisesti hyödyntää myös yritys X:n toi-
minnan ymmärtämisessä ja sen kehittämisessä. 
1.3 Tarkastelun kohteena oleva yritys X 
Tutkimuksen kohdeyritys, yritys X on ruotsalainen rahoitusalan toimija. Yritys X on pe-
rustettu Tukholmassa vuonna 1965, kun huomattiin markkinoilla olevan tarve kyseiselle 
rahoitusalan toimijalle. Yritys X toimii kaikissa Pohjoismaissa eli Ruotsissa, Suomessa, 
Tanskassa ja Norjassa. Suomen sivuliikkeessä työskentelee tutkimushetkellä noin 110 
henkilöä, josta noin 90 toimii asiakaspalvelijoina ja myyjinä kymmenessä eri liikkeessä. 
Suurin osa liikkeistä sijaitsee pääkaupunkiseudulla. Lisäksi toimipisteitä on Tampereella, 
Turussa, Jyväskylässä ja Oulussa. Jokaisella liikkeellä on omat esimiehet, jotka ovat 
vastuussa toimipisteiden tuloksesta ja työntekijöistä. Lisäksi yrityksen Suomen pääkont-
torilla työskentelee viisi henkilöä johdon, taloushallinnon, henkilöstöhallinnon ja muun 
hallinnoinnin parissa. 
Yritys X:n arvot ovat yhteistyö (samspel), tarmo (driv) ja asiakaslähtöisyys (kundnära). 
Arvot ovat Ruotsissa johtoportaan luomia, melko yleisiä sanoja, joita näkee useassa yri-
tyksessä olevan. Suomessa toimipisteiden esimiehet ovat suomentaneet arvot, jotta ne 
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tuntuisivat Suomessa työskenteleville henkilöille läheisimmiltä ja tärkeämmiltä (Hultin 
2019). 
Yhteistyöllä halutaan korostaa sitä, että koko konserni puhaltaa yhteen hiileen ja työnte-
kijät sekä maat keskenään toimii yhteistyössä, hyvässä hengessä ja auttavat toinen toi-
siaan. Tarmolla taas kuvataan sitä, että yrityksessä pyritään aina pitämään katse tule-
vaisuudessa ja halutaan löytää uusia, tehokkaita toimintatapoja. Asiakaslähtöisyydellä 
tarkoitetaan, että kaikessa toiminnassa ajatellaan asiakkaan etua. Päätökset pyritään 
tekemään niin, että asiakkaalle toiminta on helppoa, vaivatonta ja palvelu on mahdolli-
simman asiakasystävällistä. Nämä kolme arvoa kuuluvat yhteen ja ne ovat kaikkien työn-
tekijöidemme jokapäiväisen työskentelyn ohjenuoria. (Hultin, 2019.) 
Yritys X:n arvot ovat melko yleismaailmallisia, eivätkä juurikaan kerro yrityksestä, sen 
toiminnasta tai arvomaailmasta. Kaikki kolme arvoa voisivat periaatteessa olla minkä ta-
hansa yrityksen arvoja. Näistä kolmesta arvosta tarmo on kuitenkin omaperäisin sana, 
mutta asiakaslähtöisyys ja yhteistyö taas melko itsestäänselvyyksiä ja mihin tahansa yri-
tystoimintaan sopivia arvoja.  
1.4 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyö koostuu seitsemästä pääluvusta. Ensimmäisessä luvussa johdatellaan lu-
kija tutkimuksen aiheeseen. Lisäksi luvussa kerrotaan tutkimuksen tavoitteesta, taus-
tasta, kohdeyrityksestä ja työn rakenteesta.  
Johdannon jälkeen kappaleessa kaksi ja kolme käsitellään arvojen ja yrityskulttuurin teo-
riaa eli viitekehystä, johon opinnäytetyö perustuu. Teoriaosuudessa on pyritty käyttä-
mään monipuolisesti eri lähteitä, jotta saataisiin mahdollisimman laaja käsitys aiheesta. 
Teoria osuuden jälkeen siirrytään työn tutkimukseen. Kappaleessa neljä kerrotaan to-
teutettavasta kyselytutkimuksesta ja menetelmästä. Viidennessä luvussa taas esitetään 
kyselytutkimuksen tulokset.  
Kuudennessa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia ja tehdään johtopäätöksiä, sekä 
mietitään, mitä yritys X voisi oppia Patagonialta ja miten he siitä hyötyisivät. Seitsemän-
nessä eli päätäntöluvussa arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia, mietitään 
sopivia jatkotutkimusehdotuksia, sekä lopuksi arvioidaan myös omaa työskentelyä. 
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2 Arvot  
2.1 Arvojen määritelmä 
Arvojen määritelmiä on useita ja yhden lauseen määritelmää on vaikea antaa. Lisäksi 
arvoihin voidaan liittää muutama muukin käsite. Arvostus, ihanne ja hyve ovat arvojen 
kaltaisia käsitteitä, ja niillä kaikilla on yhteneväisyyksiä tai ne tarkoittavat lähes samaa 
asiaa. (Salmela 2005, 7.) Arjessa puhuttaessa ei aina käytetä termiä arvo, vaan siihen 
viitataan muilla termeillä. Arvo on periaatteessa yläkäsite muille yhteneväisille termeille. 
Seuraavaksi esitellään kolme eri määritelmää arvoille, jotka poikkeavat toisistaan, mutta 
kuitenkin yhdessä täydentävät käsitystä siitä, mitä arvoilla oikeastaan tarkoitetaan.  
Heiskasen ja Salon määritelmän mukaan arvot ovat yksilölle tärkeitä asioita, joista ei 
helposti haluta luopua ja niitä ei myöskään helposti muuteta. Arvot ohjaavat toimin-
taamme ja ajatteluamme elämässä, sekä työssä että vapaa-aikana. (Heiskanen & Salo 
2007.)  
Aaltosen ja Junkkarin mukaan arvo voidaan määritellä seuraavasti: 
• Arvo on jokin asia, jota pidämme tärkeänä. 
• Arvot ovat valintoja. 
• Arvo on merkitys, jonka asia saa täyttäessään tarpeen. 
• Arvo on vakaumus siitä, millaiset päämäärät ovat parempia kuin toiset. 
• Arvot ovat yleisiä taipumuksia pyrkiä tiettyihin päämääriin. 
• Arvo on kyky sanoa ei asioille, joita olisi mukava tehdä ja kyllä asioille, joiden 
toteutuminen on epämukavaa. 
• Arvot ankkuroituvat järkeen ja tunteisiin. 
• Yritysten ja yhteisöjen tasolla arvot ovat yhteisön tahtotila. 
(Aaltonen & Junkkari 1999, 60.) 
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Syrjäpalon määritelmän mukaan arvot voidaan nähdä käsitteinä tai uskomuksina, jotka 
ovat tekemisissä toivottavien lopputulosten tai käyttäytymisen kanssa. Arvot ohjaavat 
valintojamme ja arviointejamme koko ajan. Arvot ovat lisäksi jäsentyneet niiden tärkey-
den mukaan. Ne voidaan määritellä yksilön tai yhteisön motivaatioiksi tai päämääriksi. 
(Syrjäpalo 2006,30.) 
2.2 Yksilöiden arvot yrityksessä 
Arvoista puhutaan suhteellisen paljon. Tämän voidaan todeta olevan merkki siitä, että 
ihmisillä on tarve luokitella ja arvottaa asioita (Turunen 1993, 21). Yksilötasolla esimer-
kiksi terveys, raha, rehellisyys ja perhe voivat olla arvoja. Jokaiselle ihmisellä on omat 
arvot ja niitä voi olla useita. Osa arvoista saattaa liittyä esimerkiksi työhön ja osa arvoista 
taas yksityiselämään. Arvojen muodostumiseen vaikuttaa muun muassa ympäristö ja 
kasvatus. Arvot ovat hitaasti muuttuvia, mutta esimerkiksi tietyt elämäntilanteiden muu-
tokset saattavat muuttaa arvoja, kuten vanhemmaksi tuleminen tai läheisen kuolema. 
Myös itsetuntemuksen kasvaminen saattaa muuttaa yksilön arvoja. (Giorgi & Lockwood 
& Glynn 2015, 4.) 
Suomalaisessa yhteiskunnassa työtä on pidetty arvona jo itsessään. Protestanttisen työ-
etiikan mukaan työ on ponnistelua ja vaivannäköä. Alkuperäinen motiivi työlle onkin ollut 
saada ruokaa ja suojaa hengissä pysymiseen. Työtä ei siis tehdä niinkään sen nautin-
nollisuuden vuoksi, vaan motivaatio työlle tulee esimerkiksi sisäisestä kurinalaisuudesta 
tai ulkoisesta kannustimesta. (Jaari 2004, 226.) Kuitenkin nykyään, vuonna 2020 arvos-
tetaan yhä enemmän työn ja vapaa-ajan yhteensovittamista ja halutaan tehdä työtä, jolla 
on merkitys. Työtä ei siis enää välttämättä tehdä pelkästään ulkoisten kannustimien ta-
kia, vaan toivottavaa on, että työ itsessään on nautinnollista. Se, että työstä nauttii, on 
sekä yksilön että yrityksen etu.  
Arvot ja työssä jaksaminen ovat suorassa yhteydessä toisiinsa (Aaltonen & Junkkari 
1999, 136). Yksilöiden tulisi siis valita työ, joka kohtaa jossakin määrin omat arvot. Toi-
saalta taas rekrytoinnissa tulisi kiinnittää huomiota siihen, että valitulla henkilöllä on mui-
takin intressejä työtä kohtaan kuin raha. Se, että yksilö ja yritys jakaa täysin samat arvot, 
on hyvin harvinaista, mutta arvojen tulisi olla edes jokseenkin samansuuntaisia (Aalto-
nen & Junkkari 1999, 136).  
Patagoniassa tämä on toteutettu niin, että yritykseen pyritään etsimään ja valitsemaan 
uusia työntekijöitä vanhojen työntekijöiden lähipiiristä tai heidän suosittelemanaan. On 
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toivottavaa, että työntekijät rakastavat enemmän ulkona liikkumista, kuin kauluspaidan 
pukemista toimistoon, onhan Patagonia ulkoiluvaateyritys. (Chouinard 2006, 168.) Näin 
toimimalla pyritään varmistamaan, että yritykseen palkataan arvomaailmaltaan saman-
kaltaisia ihmisiä. Kaikki Patagoniassa työskentelevät eivät kuitenkaan ole surffareita tai 
kiipeilijöitä, mutta tärkeää on, että heillä on intohimo jotakin asiaa kohtaan, oli se sitten 
ooppera tai retkeily. Yrityksessä arvostetaankin erilaisuutta kaikissa muodoissa. 
(Chouinard 2006, 168.)  
2.3 Arvojen merkitys yritykselle 
Arvot helposti mielletään tämän hetken trendiksi, jotka jokaisella yrityksellä kuuluu olla. 
Arvoja on kuitenkin tutkittu jo 50-luvulta lähtien, joten muoti-ilmiöksi arvoja ei voi kutsua. 
Niiden merkitys on ymmärretty jo 70 vuotta sitten. (Salmela 2005, 1).  
Kuten Aaltonen & Junkkari totesivat, yritysten ja yhteisöjen tasolla arvot ovat yhteisön 
tahtotila. Tällöin arvot eivät ole siis pelkästään yhden ihmisen arvostamia asioita. Kaikilla 
organisaatioilla, yrityksillä tai yhteisöillä on olemassa joitakin arvoja siitäkin huolimatta, 
ettei niitä olisi erikseen määritelty. Arvot ovat osa kulttuuria ja ne muokkautuvat yrityksen 
toiminnan myötä. Arvojen puuttuminen tai niiden epäjohdonmukaisuus voi aiheuttaa 
epäselvyyksiä henkilöstön ja muiden sidosryhmien kohtelussa, joka taas saattaa johtaa 
yrityksen sekavaan ja huonoon imagoon. Arvot ovat tärkeitä myös siksi, että ne muodos-
tavat eräänlaisen kivijalan, johon yrityksen työntekijät voivat tukeutua tarvittaessa. Jos 
arvoja ei ole, työntekijöiden on vaikeaa tehdä päätöksiä arkisissa tilanteissa. Arvot muo-
dostavat perustan myös johtamiselle. (Juholin 1999, 210.) 
Puohiniemen määritelmän mukaan organisaatiotasolla arvolla tai arvostuskäsityksellä 
tarkoitetaan valintoja ohjaavia periaatteita. Toisin sanoen kaikki arvot ovat tiedostettuja 
motiiveja. Pyritään siis jotakin tiettyä määränpäätä kohti. Yrityksissä arvot määrittävät 
sen, mitä pidetään yleisesti tavoiteltavana tai tärkeänä yritykselle. Arvot ovat periaat-
teessa myös ajatuksia siitä, että jotakin asiaa tai päämäärää pidetään parempana tai 
tärkeämpänä kuin jotakin toista. Kun yritys tai yhteisö kohtaa ongelman tai kriisin ja kun 
ei voida tehdä päätöksiä rutiininomaisesti, nojaudutaan arvoihin tietoisesti. (Lämsä & 
Hautala 2005, 179.) 
Se miten henkilöstöä palkitaan ja arvoja tai toimintaa mitataan, kertoo jo itsessään paljon 
yrityksen arvoista (Lämsä & Hautala 2005, 180). Jos siis yritys ei juurikaan kiinnitä huo-
miota arvoihin, eikä arvojen mukaisesta työstä palkita tai huomioida, on arvot turhia ja 
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jäävät vain juhlapuheeksi. Esimerkiksi jos yrityksen yksi arvoista on hyvä asiakaspalvelu, 
mutta hyvästä asiakaspalvelusta ei kuitenkaan palkita, tai hyviä asiakaspalvelutilanteita 
ei huomioida mitenkään, ei hyvä asiakaspalvelu voi silloin myöskään olla arvo. 
Arvojen määrittäminen tulisi olla koko yrityksen tai organisaation yhteinen asia. Kun ar-
voja määritellään, niiden tulisi olla selkeitä ja todellisia arvoja ja niiden tulisi näkyä arjen 
toiminnassa. Puheiden ja tekojen tulisi kohdata. (Lämsä & Hautala 2005, 180). Jos arvot 
määritellään vain yrityksen johtoportaassa, on riskinä, etteivät arvot ole todellisia. Yrityk-
sen johdon tasolla ei välttämättä olla näkemässä jokapäiväistä ”perustyötä”. Arvojen tu-
lisi olla sellaisia, että jokainen työntekijä voi niihin samaistua ja jotka jokainen voi allekir-
joittaa ja käyttää omassa toiminnassaan. Arvoja tulee tarkastella säännöllisin väliajoin ja 
miettiä, pitäisikö jotain muuttaa, vai onko toiminta edelleen arvojen mukaista (Aaltonen 
& Heiskanen & Innanen 2003, 53.)  
Myös yksilön tulisi miettiä yrityksen arvoja etenkin siinä vaiheessa, kun etsii uusia töitä. 
Jos yrityksen arvot eivät kohtaa ja on suuressa ristiriidassa omien arvojen kanssa, tulisi 
miettiä, onko yritys sellainen, jossa haluaa työskennellä. Ei ole järkevää tai kannattavaa 
yrityksen, eikä yksilön kannalta, ellei työssä viihdy. 
2.4 Arvojohtaminen 
Arvojen toteutuminen ja näkyminen yrityksen arkipäivässä on suorassa yhteydessä joh-
tamistapaan ja johtamiskäytäntöihin. Jos arvot eivät näy johtamisessa mitenkään, ei ne 
luultavasti näy missään muussakaan toiminnassa. (Salmela 2005, 33.) Ei siis riitä, että 
arvot määritellään ja esitellään yrityksen kaikilla tasoilla ja kaikille henkilöille, vaan ne 
tulee näkyä yrityksen kaikessa toiminnassa, etenkin johtamistavoissa.  
Yrityksen johdon käsitys arvoista on usein pinnallinen, eikä niitä välttämättä koeta tär-
keiksi. Johtajien tulisi kuitenkin perehtyä siihen, millainen merkitys arvoilla on sekä yksi-
lön käyttäytymiseen, että koko yrityksen toimintaan. Kommunikointi ja viestintä on suurin 
tekijä arvojen ymmärtämisessä ja niiden edistämisessä. (Salmela 2005, 33.) Jos kom-
munikointi on puutteellista tai ristiriitaista, aiheuttaa se luultavasti epäluottamusta yritystä 
kohtaan, joka taas aiheuttaa sen, ettei työntekijät ole sitoutuneita yritykseen.  
Arvot määrittelevät toimintatavat yrityksessä. Kun toimintaa johdetaan arvojen kautta, 
tukee se yrityksen tavoitteita ja päämääriä. Kun henkilöstöä johdetaan arvoperusteisesti 
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ja kun henkilöstö tietää miten arvojen perusteella tulisi toimia, yrityksen koko toiminta on 
yhtenäistä. (Rossi 2012, 47.) 
Arvojohtamiseen tulee suhtautua vakavasti. Jos näin ei ole, saatetaan yrityksessä pää-
tyä tilanteeseen, jossa hierarkia estää avoimen kommunikaation. Kun yrityksessä toteu-
tetaan arvojohtamista, on kaikilla yrityksessä työskentelevillä mahdollisuus ja oikeus 
puuttua ja tuoda esiin arvoissa esiintyviä ongelmia. (Salmela 2005, 34.) 
2.5 Arvo-ongelmat yrityksessä 
Yritysten arvot eivät välttämättä kuitenkaan aina vastaa todellisuutta, jonka mukaan yri-
tys toimii. Near, Baucus & Miceli ovat listanneet kolme todennäköistä syytä tähän. Yksi 
syy voi olla se, että yrityksen arvot perustuvat yrityksen historiaan. Jos arvojen määritte-
lystä on kulunut huomattavasti aikaa ja yritys on kokenut tämän jälkeen muutoksia, eivät 
arvot välttämättä vastaa enää yrityksen nykytilaan. (Near & Baucus & Miceli 1993, 219.) 
Arvoja tulisi siis päivittää tasaisin väliajoin, etenkin jos muutoksia tapahtuu.  
Toisen selityksen mukaan kyse on siitä, että kaikilla työntekijöillä ei ole samanlaista tie-
toa arvoista (Near & Baucus & Miceli 1993, 220). Tämä selitys korostaa viestinnän mer-
kitystä työntekijöiden sitouttamisessa arvojen mukaiseen toimintaan.  
Kolmas syy arvo-ongelmiin voi olla siinä, että yrityksen rakenne tai sen toimintatavat 
eivät tue yrityksen määrittämiä arvoja. Jos organisaatiokulttuuri ja arvot ovat ristiriidassa 
keskenään, arvoja ei koeta merkityksellisiksi, kun niillä ei ole selkeää perustelua tai poh-
jaa. (Near & Baucus & Miceli 1993, 220.) 
2.6 Patagonian arvot 
Patagonian arvot ovat kehittyneet siitä lähtökohdasta, että elämme maapallolla kriittisiä 
aikoja, joka aiheuttaa yleistä huolta. Yksi syy siihen, ettei maapallo voi hyvin on meidän 
talousjärjestelmämme, jossa yritykset tavoittelevat jatkuvaa laajentumista ja lyhyen täh-
täimen voittoa silläkin uhalla, että kestävä kehitys, ja ihmisten ja luonnon hyvinvointi on 
vaarassa. (Chouinard 2006, 179.) Etenkin näinä aikoina, kun maailmanlaajuinen pande-
mia on kohdannut lähes jokaisen maan, voisi kuvitella, että ihmiset heräävät ajattele-
maan, että tärkein asia ei olekaan yritysten jatkuva laajentuminen ja omistajien lompakon 
kasvattaminen, vaan ihmisten ja maapallon hyvinvointi ovat asioita, joilla loppujen lo-
puksi on merkitystä.  
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Patagonian arvot ovat määritelty seuraavasti: 
• Kaikki yrityksen päätökset tehdään ympäristökriisi huomioon ottaen. Yrityksessä 
pyritään siihen, ettei aiheuteta ylimääräistä haittaa luonnolle tai ihmisille. 
• Tuotteiden erinomainen laatu on pääasia. Yrityksessä ei pyritä muodikkuuteen, 
vaan kestävyyteen ja monikäyttöisyyteen. 
• Yrityksen johto on huomannut, että menestyvät yhteisöt ovat osa kestävää ym-
päristöä. Siksi on tärkeää, että yritykseen palkataan ihmisiä, jotka jakavat saman-
laiset arvot, kuitenkin eri kulttuureista, alkuperistä, lähtökohdista ja koulutustaus-
toista.  
• Auttaakseen vähentämään kaikkea negatiivista vaikutusta ympäristöön, yritys 
lahjoittaa joko yhden prosentin vuosittaisesta bruttomyynnistä tai kymmenen pro-
senttia tuotoista (sen kumpi on suurempi) ympäristön suojeluun. 
• Patagonia kannustaa kaikkia työntekijöitä kaikilla tasoilla, aktiiviseen ympäristön-
suojeluun. 
• Sisäisissä toimintatavoissa ylin johto työskentelee yhteistyössä muiden ”tasojen” 
kanssa ja heidän toimintansa on läpinäkyvää. Lisäksi kaikilla työntekijöillä on 
mahdollisuus vaikuttaa päätöksiin. Kaikilla tasoilla yritys panostaa aktiiviseen ja 
avoimeen keskusteluun sekä yhteistyöhön.  
(Chouinard 2006, 180-183.) 
3 Yrityskulttuuri 
3.1 Yrityskulttuurin määritelmä 
Myös yrityskulttuurille, niin kuin arvoillekin on olemassa monia eri määritelmiä. Periaat-
teessa yrityskulttuurin määritelmiä on yhtä monta kuin on ihmisiä. Kaikille yrityskulttuuri 
tarkoittaa eri asioita, jolloin yksiselitteistä vastausta voi olla hankala saada. Seuraavaksi 
esitellään Lehtisen sekä Luukan määritelmät yrityskulttuurille, jotka ovat suhteellisen tuo-
reita, helposti ymmärrettäviä ja kattavia määritelmiä. 
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Lehtisen määritelmän mukaan yrityskulttuuri on sitä, mitä tapahtuu ja mitä puhutaan sil-
loin, kun johtajat eivät ole paikalla (Lehtinen 2015). Yrityskulttuuri ilmenee siis siinä, 
kuinka työntekijät puhuvat yrityksestä, mitä he ajattelevat siitä ja arvostavatko he työtään 
ja kokevatko sen tärkeäksi. 
Kirjassa Yrityskulttuuri on kuningas, Panu Luukka määrittelee yrityskulttuurin kahdella 
tavalla: ”Yrityskulttuuri on yrityksen kaikki” ja ” Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksen tie-
dostettuja ja tiedostamattomia arvoja, rakenteita ja toimintatapoja, jotka ohjaavat sen 
työntekijöiden ajattelua ja käyttäytymistä sekä yhdistävät heitä ja erottavat organisaation 
muista organisaatioista.” (Luukka 2019, 25.)  
Yrityskulttuuri siis ohjaa yrityksen työntekijöiden päivittäistä toimintaa heidän sitä tiedos-
tamattaan. Yrityskulttuuri on olemassa ilman, että siitä erikseen puhutaan, lisäksi yritys-
kulttuuri on yleensä erittäin vahva ja sitä saattaa olla vaikea muuttaa. Yrityskulttuuri saat-
taa tuntua epämääräiseltä siksi, että sitä on vaikea määritellä lyhyesti tai helposti. 
(Luukka 2019, 26.) 
Luukan mukaan yrityskulttuurilla on tiettyjä ominaisuuksia, jotka selventävät käsitystä 
yrityskulttuurista: 
1. Kulttuuri on aina ryhmään liittyvä ominaisuus. 
2. Kulttuuri luodaan yhdessä, ryhmän sisällä. 
3. Kulttuuri opitaan ja on opetettavissa. 
4. Kulttuuri on jaettu: yhdistää ryhmän jäseniä ja erottaa heidät muista ryhmistä. 
5. Kulttuuri vaikuttaa ja yhdistää ryhmää oletusten, arvojen ja käyttäytymisen ta-
solla. 
6. Kulttuuri on aina yksilöä vahvempi. 
(Luukka 2019, 29.) 
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3.2 Yrityskulttuurin alakäsitteitä 
Yritykset ovat aina osa ympäröivää yhteiskuntaa ja kulttuuria. Ympäristö vaikuttaa yrityk-
sen kulttuuriin ja yritykset vaikuttavat toisaalta taas ympäröivään yhteiskuntaan. Suu-
remmissa yrityksissä tai organisaatioissa saattaa olla useampia eri alakulttuureja. Esi-
merkiksi jos yritys toimii useassa eri maassa, on todennäköistä, että yrityksen jokaisella 
toiminta-alueella on oma kulttuurinsa. Alakulttuuri on yrityksen jäsenistä muodostunut 
osajoukko, jonka jäsenet ovat jollain tavoin samaistuneet keskenään yhtenäiseksi kult-
tuuriksi. Eri alakulttuurit taas vaikuttavat toisiinsa yrityksen sisällä. Yrityksen sisällä ole-
vat alakulttuurit saattavat vaikuttaa yrityksen yleiseen yrityskulttuuriin joko sitä vahvista-
vasti, tai se saattaa haastaa tai jopa heikentää yrityskulttuuria, jos alakulttuurin arvot ovat 
suuressa ristiriidassa yrityskulttuurin kanssa. (Blomberg 2016, 18.) 
Makrokulttuuri tarkoittaa kansakuntien, etnisten tai uskonnollisten ryhmien muodosta-
maa kulttuuria. Yleensä ne ovat olleet olemassa pitkään ja ne ovat vakaita ja järjestel-
mällisiä. Lisäksi niillä on yleensä jonkinlainen johtaja. Mikrokulttuuri taas ilmenee yrityk-
sen tai organisaation sisä- tai ulkopuolisissa mikrosysteemeissä esimerkiksi moniamma-
tillisissa ryhmissä. (Blomberg 2016, 18.)  
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen kohteena oleva yritys toimii useassa eri maassa, ja 
siksi onkin tärkeää ymmärtää, että yrityksen sisällä saattaa olla useita eri kulttuureja ja 
kulttuurien tasoja, jotka vaikuttavat yhdessä koko organisaation yhteiseen yrityskulttuu-
riin.  
3.3 Yrityskulttuurin tasot 
Edgar Schein on tehnyt klassikoksi muodostuneen mallin organisaatiokulttuurin tasoista. 
Hänen mukaansa organisaatiokulttuuri tai yrityskulttuuri voidaan jakaa syvyyssuunnassa 
kolmikerroksiseksi. Tasot ovat artefaktit, arvot ja normit, sekä pohjimmaiset perusoletuk-
set. (Katsaus organisaatiokulttuuriin.) Scheinin malli on havainnollistettu kuviossa 1. 
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Kuvio 1. Organisaatiokulttuurin tasot (mukaillen Schein 2004). 
 
Kuviossa 1 artefaktit ovat pyramidin yläosassa. Niillä tarkoitetaan yrityskulttuurin näkyviä 
osia, jonka jokainen yrityksen jäsen voi helposti kuvata ja määritellä. Se näkyy myös 
asiakkaille tai vierailijoille esimerkiksi siinä, miten heitä kohdellaan ja miten heidät ote-
taan vastaan. Arvot ja normit ovat pyramidin keskimmäisellä tasolla ja ne voidaan saada 
tietoisuuden tasolle yrityksessä, jos tehdään yhteistä arvopohdintaa ja mietitään, mikä 
on tärkeää juuri tälle työyhteisölle ja yritykselle. Pyramidin pohjimmainen kerros on or-
ganisaation perusoletukset. Tämä mallin syvin taso sisältää syvätason käsityksiä ja us-
komuksia, jotka ovat syntyneet pitkän ajan kuluessa Tällaiset käsitykset ovat kehittyneet 
yhteisössä itsestäänselvyyksiksi ja niitä on vaikea kuvailla, sekä todella vaikea muuttaa. 
(Katsaus organisaatiokulttuuriin.) 
3.4 Yrityskulttuurin merkitys 
Loppujen lopuksi kaikkein tärkein asia yritykselle on sen asiakkaat ja asiakkaiden uskol-
lisuus. Asiakasuskollisuuteen vaikuttaa suorimmin asiakkaiden kokemukset yrityksestä. 
Siis se, millaiseksi he kokivat esimerkiksi yrityksen palvelun. Ylittikö vai alittiko yritys asi-
akkaan odotukset? Asiakaskokemukseen vaikuttaa suorimmin taas työntekijöiden koke-
mus yrityksestä. Työntekijöiden kokemukseen taas vaikuttaa yrityksen kulttuuri, joka 
muodostuu työntekijäymmärryksestä. Näin syntyy organisaation menestysketju. (Luukka 
2019, 117.)  
Artefaktit
Arvot ja normit
Pohjimmaiset perusoletukset
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Kuvio 2. Organisaation menestysketju (Luukka 2019, 117). 
 
Kuviossa 2 on havainnollistettu organisaation menestysketju, joka alkaa työntekijäym-
märryksestä ja päättyy asiakaskokemukseen. Kuvion mukaan työntekijäymmärrystä 
seuraa yrityskulttuuri. Se on siis suorassa yhteydessä yrityksen menestykseen. Työnte-
kijäymmärrys eli se, mitkä asiat ovat työntekijöille tärkeitä ja merkityksellisiä jää usein 
muiden asioiden varjoon, vaikka juuri sen avulla yritys menestyisi parhaiten.  
Työntekijäymmärrys syntyy siitä, että ymmärretään yksilöitä, jotka yrityksen muodosta-
vat ja sitä kautta osataan johtaa heitä paremmin. Kaikki ihmiset ja työntekijät ovat yksi-
löitä, ja jokainen haluaa yksilönä itseään kohdeltavan. Ainoastaan ymmärtämällä yksilöä, 
voi saavuttaa työntekijäymmärryksen. Ihmisiä ei voida kategorisoida esimerkiksi iän tai 
sukupuolen mukaan, nämä faktat eivät kerro yksilöstä mitään. Ei voida siis ajatella, että 
esimerkiksi kaikki 35-vuotiaat miehet arvostavat samanlaisia asioita. Yksilö kuitenkin hel-
posti jää yrityksissä prosessien ja uusien työkalujen jalkoihin, jolloin työntekijät ovat huk-
kuneet massaan, eikä heitä ole enää johdettu yksilöinä. Ei siis ihme, ettei suurin osa 
yrityksistä kasva, ja ihmiset niissä voivat huonosti. (Luukka 2019, 118-119.)  
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Esimiesten ja johtajien tulee tietää alaisistaan mahdollisimman paljon. Ei siis riitä, että 
tietää miten työntekijät ovat suoriutuneet työstään. Esimiestyö on vaativaa ja kaikki alai-
set tulee kohdata yksilöinä. Ihminen on kokonaisuus ja kaikki vaikuttaa kaikkeen. Usein 
yksilön kohtaaminen jää kuitenkin muiden asioiden jalkoihin, jolla taas on negatiivisia 
seurauksia niin yksilölle kuin yrityksellekin. 
Vaikka hyvällä yrityskulttuurilla on tutkitusti positiivinen vaikutus yrityksen menestyk-
seen, joidenkin tutkijoiden mukaan hyvä yrityskulttuuri muodostuu kuitenkin siitä, että 
yritystoiminta on menestyvää ja nousujohteista (Alvesson 2002,54). Ei voida siis suoraan 
myöskään olettaa, että ainoastaan yrityskulttuurilla on merkitystä yrityksen menestymi-
sessä. Menestykseen tarvitaan paljon muutakin, mutta hyvän yrityskulttuurin luominen 
on tärkeä pohja yrityksen toiminnalle.  
3.5 Patagonian yrityskulttuuri 
Patagonian perustajan, Chouinardin filosofiana on, että jos haluaa yrityksen työntekijöi-
den viihtyvän ja käyvän töissä siksi, että se on hauskaa ja siksi, että se on jotain, mitä 
he todella haluavat tehdä, on kiinnitettävä huomiota siihen, ketä yritykseen palkkaa ja 
kuinka heitä kohtelee. Patagonia ei yleensä laita työpaikkailmoituksia lehteen tai nettiin, 
vaan pyrkii löytämään uudet työntekijät suhteilla. Lisäksi on tärkeää, että työntekijät to-
della arvostavat tekemiänsä tuotteita, ja ovat niiden testaajia. Koska yritys on ulkoilu-
vaate ja -varuste alalla, ei yritys voi palkata henkilöitä, jotka enimmäkseen viihtyvät sisä-
tiloissa. Yritys kuitenkin tarvitsee kaikenlaisia ihmisiä, joten välillä on etsittävä työnteki-
jöitä myös muualta. Lisäksi työntekijöiden tausta voi olla mikä tahansa. Pääasia kuitenkin 
on, että henkilö arvostaa tekemäänsä työtä. (Chouinard 2006, 394.) Yrityksessä kiinni-
tetään siis huomiota siihen, ketä yritykseen palkataan, jotta yrityskulttuuri pysyy korke-
alla.  
Patagoniassa pyritään siihen, että työnteko on hauskaa. Yritys arvostaa työntekijöitä, 
joiden elämä on rikasta ja monipuolista. Työpaikkana Patagonia on erittäin joustava, 
työntekijät ovat aina saaneet määritellä työaikansa, kunhan työ tulee tehdyksi. Jos aallot 
ja vuorovesi ovat hyvät, on parempi mennä surffaamaan, kuin jäädä toimistolle. Työt voi 
tehdä sen jälkeen. Tai jos työntekijän on mentävä kotiin hoitamaan lasta, ei sitä tarvitse 
erikseen kysyä. (Chouinard 2006, 396.) Kun yritys on joustava, he pystyvät sitouttamaan 
arvokkaat työntekijänsä ja tällöin työntekijät myös pyrkivät tekemään parhaansa yrityk-
sen eteen, mikä taas johtaa yrityksen menestykseen.  
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Patagonian henkilöstöedut ovat avokätisiä, mutta strategisia. Jokainen työntekijälle an-
nettava etu on mietitty niin, että se on myös yrityksen kannalta hyödyllinen. Patagonia 
tarjoaa työntekijöiden lapsille lastenhoitoa saman katon alla. Kun vanhemmat tietävät 
tarkalleen missä lapsi liikkuu ja kenen kanssa, ovat he myös yritykselle tuottoisampia. 
Vanhemmat voivat halutessaan vierailla lastensa luona ja äidit saavat imettää lapsiaan 
työpäivän aikana. Tämä edistää sitä, että vanhemmilla ei ole liian suuri kynnys palata 
töihin ja myös heidän tulonsa on turvattu. (Chouinard 2006, 398.) 
4 Tutkimusmenetelmä 
Opinnäytetyön tutkimusosiossa toteutettiin puolistrukturoitu kysely koko yritys X:n Suo-
men sivuliikkeen henkilökunnalle. Puolistrukturoitua kyselyä päätettiin käyttää siksi, että 
siinä hyödynnetään sekä kvantitatiivista, että kvalitatiivista tutkimusta.  
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus auttaa luokittelussa, vertailussa ja syy-seuraus-
suhteissa (Määrällinen tutkimus 2015). Tässä työssä käytetään kvantitatiivista tuki-
musta, jotta vastauksia voidaan vertailla ja analysoida numeerisesti. Määrällisten vas-
tausten lisäksi haluttiin kuitenkin saada myös tarkempia ja yksityiskohtaisempia vastauk-
sia aiheesta. Tästä syystä työssä käytetään myös laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. 
Avoimissa kysymyksissä vastaajat pystyvät vapaasti kirjoittamaan vastaukset, kun taas 
suljetuissa kysymyksissä vastaajan tulee valita vastaus ennalta valituista vaihtoehdoista 
(Hiltunen 2008). 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kysely siksi, että haluttiin saada mahdollisimman monta 
vastausta koko yrityksen henkilökunnalta. Haastattelemalla ei olisi saatu yhtä kattavaa 
vastausmäärää. Puolistrukturoitu kysely sisälsi yhteensä 12 kysymystä, yhdeksän sul-
jettua eli määrällistä kysymystä ja kolme avointa eli laadullista kysymystä.  
4.1 Kyselyn toteutus 
Kysely toteutettiin tammi-helmikuussa 2020 viikoilla 4‒5. Kyselyn perusjoukko oli koko 
yritys X:n Suomen sivuliikkeen henkilökunta, eli 110 henkilöä. Vastauksia kyselyyn saa-
tiin yhteensä 40. Vastausprosentti oli siis 36,4. Vastauksia saatiin suhteellisen hyvin, 
jolloin johtopäätöksiä ja päätelmiä voidaan vastauksista tehdä. Suurempi vastaajamäärä 
olisi kuitenkin antanut vielä luotettavampaa tietoa. 
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Kysely toteutettiin Google Forms -kyselytyökalulla. Tähän päädyttiin siksi, että työkalu 
oli tutkijalle entuudestaan tuttu, ja suhteellisen helppokäyttöinen. Ennen kyselyn lähettä-
mistä lähetettiin kysely testattavaksi Pertti Vilppaalle, joka auttoi myös kyselyn luomi-
sessa ja viimeistelyssä. Kyselyn testaaminen on tärkeää, jotta voidaan varmistua siitä, 
että kysymykset ovat mahdollisimman yksiselitteisiä ja että niihin on helppo vastata. 
Kyselyn linkki saatekirjeineen lähetettiin työntekijöille 20.1.2020 yrityksen työsähköpos-
tiosoitteeseen. Kysely oli täysin anonyymi, eikä vastaajien sähköpostiosoitteita kerätty.  
4.2 Kyselyn sisältö 
Kyselyssä on yhteensä kolme osiota. Ensimmäisessä osiossa on kolme tausta kysy-
mystä, sekä yksi avoin kysymys: ”Tiedätkö/muistatko yritys X:n arvot?” Ensimmäiseen 
osioon vastattuaan, vastaajat pääsivät siirtymään toiseen osioon. Toisen osion kuvauk-
sessa kerrotaan yritys X:n arvot siltä varalta, ettei vastaaja niitä tiennyt tai muistanut 
ensimmäisessä osiossa. 
Toisessa osiossa esitetään neljä suljettua ja yksi avoin kysymys koskien arvojen toteu-
tumista, seuraamista ja niiden todenmukaisuutta. Osion avoin kysymys on vapaa teksti 
kenttä, johon vastaaja voi laittaa mietteitään ja kommentteja, mitä edelliset kysymykset 
ovat herättäneet koskien yrityksen arvoja.  
Kyselyn viimeinen osio koskee yritys X:n yrityskulttuuria. Osiossa on kaksi suljettua ky-
symystä koskien yrityskulttuurin merkitystä, sekä yksi avoin kysymys, jossa pyydetään 
kuvailemaan omin sanoin tämänhetkistä yrityskulttuuria yritys X:ssä. 
Ensimmäisen osion suljetut kysymykset ovat monivalintakysymyksiä, joista vastaaja voi 
valita vain yhden vaihtoehdon. Toisessa ja kolmannessa osiossa suljetut kysymykset 
ovat lineaarisen asteikon kysymyksiä. Suljettujen kysymysten vastausvaihtoehdot ovat 
asteikolla 1‒5.  
Kaikki avoimet kysymykset on asetettu jokaisen osion viimeiseksi kysymykseksi, siksi 
että vastattuaan suljettuihin kysymyksiin, vastaajalla saattaa herätä ajatuksia, joita voi 
laittaa avointen kysymysten vastauskenttään. Avoimiin kysymyksiin on mahdollista vas-
tata kokonaisin lausein, vastaajan niin halutessa.  
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Kaikki kysymykset on asetettu pakollisiksi, jotta vastaajat eivät voi jättää mihinkään ky-
symyksiin vastaamatta. Kysymyksiin ei ole kuitenkaan asetettu merkkimäärärajaa, joten 
periaatteessa kyselyssä pääsee eteenpäin vain lisäämällä jonkin merkin vastauskent-
tään.  
5 Tutkimustulokset 
Tutkimustuloksia lähdettiin analysoimaan ensin Google Formsin omien kuvioiden ja kaa-
vioiden avulla. Lisäksi analyysissä käytettiin apuna Exceliä. SPSS työkalua ajateltiin en-
sin käyttää, mutta kysymyksiä ja vastauksia oli kuitenkin suhteellisen vähän, joten Excel 
koettiin riittäväksi työkaluksi kvalitatiivisten kysymysten analysointiin. 
Avoimia eli laadullisia kysymyksiä analysoitaessa Excelissä käytettiin värikoodausta 
apuna. Negatiiviset vastaukset merkattiin punaisella ja positiiviset vihreällä. Neutraalit 
vastaukset jätettiin tyhjäksi. Avointen kysymyksien vastauksia analysoitaessa vertailtiin 
myös sitä, eroaako vastaukset riippuen siitä, mihin työntekijäryhmään vastaaja kuuluu. 
Esimerkiksi tietävätkö ja muistavatko konttoripäälliköt (AC:t) arvot paremmin kuin esi-
merkiksi myyjät. 
5.1 Taustakysymykset 
Kyselyn kolme ensimmäistä kysymystä olivat taustakysymyksiä. Ensimmäisessä kysy-
myksessä haluttiin selvittää vastaajien toimenkuva yrityksessä. AC on lyhenne konttori-
päälliköstä ja AA on varakonttoripäällikön lyhenne. Lyhenteitä käytetään yrityksen arki-
kielessä. Lyhenteet tulevat ruotsinkielisistä sanoista affärchef ja administrativ ansvarig.  
 
Kuvio 3. Toimenkuva yrityksessä. 
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Kuten kuviosta 3 nähdään, suurin osa vastaajista eli 67,5 prosenttia, ovat myyjiä, mikä 
oli oletettavaakin, sillä suurin osa yrityksen työntekijöistä koostuu myyjistä. Suomen pää-
konttorilla työskentelee yhteensä viisi henkilöä, ja he kaikki vastasivat kyselyyn. (Kuvio 
3)  
 
 
Kuvio 4. Toimipiste, jossa vastaaja työskentelee.  
 
 
Kysymys kaksi koski toimipistettä, jossa vastaajat työskentelevät. Liikkeet on merkitty 
numerokoodeilla, jotka on havainnollistettu kuviossa 4 ja joita yrityksen arjessa käyte-
tään. Kaikissa liikkeissä työskentelee eri määrä ihmisiä. Kaikista liikkeistä saatiin vähin-
tään yksi vastaus, mikä oli toivottavaakin. Suurin osa vastaajista oli liikkeestä 266, vaikka 
liike ei ole suurin. Vähiten vastauksia saatiin liikkeistä 253 ja 259. (Kuvio 4) 
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Kuvio 5. Työuran pituus vuosina yritys X:ssä 
 
Kysymyksessä kolme selvitettiin, kuinka kauan vastaajat ovat työskennelleet yrityk-
sessä. Vastaajien työuran pituus on havainnollistettu kuviossa 5. Yrityksen työntekijöi-
den vaihtuvuus on suhteellisen suuri, joten myös vastaajista suurin osa, 45 prosenttia, 
oli vastaushetkellä työskennellyt yrityksessä alle viisi vuotta. (Kuvio 5) 
Kysymys neljä oli kyselyn ensimmäinen avoin kysymys: ”Tiedätkö/muistatko yrityksen 
arvot? Mitkä ne ovat?” 30 prosenttia vastanneista myönsi, ettei muista tai tiedä arvoja. 
Suurin osa heistä oli myyjiä, mutta joukossa oli myös yksi konttoripäällikkö (AC).  
 
16 vastaajaa eli 40 prosenttia muisti arvot oikein. Heistä kolme oli pääkonttorin henkilöitä, 
ja seitsemän konttoripäälliköitä (AC) tai varakonttoripäälliköitä (AA). Myyjistä vain kuusi 
muisti arvot oikein. Puolet heistä, jotka muistavat arvot oikein, muistaa arvot suomeksi 
ja puolet muistaa ne ruotsiksi.  
 
Tästä kysymyksestä selvisi myös, että osa henkilöistä muistaa yrityksen vanhat arvot, 
mutta ei uusia. Eräässä kommentissa nousi esiin, että liikkeiden seinillä olevissa tau-
luissa on edelleen esillä yrityksen vanhat arvot, joka ei ainakaan edistä arvojen muista-
mista.  
 
5.2 Arvot 
Kyselyn toinen osio koski yrityksen arvoja. Osion kuvauksessa kerrottiin yrityksen arvot, 
siltä varalta, että vastaajat olivat edelliseen kysymykseen vastanneet, etteivät tiedä tai 
muista arvoja.  
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Kuvio 6. Arvojen mukainen työskentely 
 
Kysymyksessä viisi kysyttiin, pyritäänkö yrityksessä aktiivisesti arvojen mukaiseen työs-
kentelyyn? Kuten kuviosta 6 on nähtävissä, vaihteluväli oli 1‒5, jossa vaihtoehto 1 tar-
koittaa ei lainkaan ja vaihtoehto 5 tarkoittaa, että arvojen mukaiseen työskentelyyn pyri-
tään päivittäin. 27,5 prosenttia vastanneista oli sitä mieltä, että arvojen mukaiseen työs-
kentelyyn pyritään päivittäin, 40 prosenttia vastanneista valitsi vaihtoehdon 4 ja 27,5 pro-
senttia valitsi vaihtoehdon 3. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoa 1. Vastaukset ovat melko 
positiivisia ja vastausten perusteella voidaankin sanoa, että pyrkimys arvojen mukaiseen 
työskentelyyn on suhteellisen hyvällä tasolla yrityksessä. (Kuvio 6) 
 
Kuvio 7. Arvojen toteutuminen yrityksen päivittäisessä toiminnassa. 
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Kysymyksessä kuusi haluttiin selvittää arvojen toteutumista yrityksen päivittäisessä toi-
minnassa. Vastaukset on esitetty graafisesti yllä olevassa kuviossa 7. Vastausvaihtoeh-
dot olivat vaihteluvälillä 1‒5, jossa 1 tarkoittaa ei juuri ollenkaan ja 5 tarkoittaa lähes aina. 
Tässä kysymyksessä on hieman enemmän hajontaa, kuin edellisessä. 15 prosenttia 
vastaajista on sitä mieltä, että arvot toteutuvat päivittäisessä arjen toiminnassa lähes 
aina. 2,5 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon 1 ja 10 prosenttia vastaajista valitsi 
vaihtoehdon 2. Suurin osa vastaajista valitsi kuitenkin vaihtoehdon 3 tai 4. Tässä kysy-
myksessä on hieman enemmän hajontaa kuin edellisessä, mutta vastauksien voidaan 
silti todeta olevan suhteellisen positiivisia. (Kuvio 7) 
 
Kuvio 8. Arvojen toteutumisen seuranta. 
 
Kysymyksessä seitsemän kysyttiin, seurataanko yrityksessä arvojen toteutumista. Kuvio 
8 havainnollistaa vastauksia graafisesti. Vaihteluväli myös tässä kysymyksessä oli 1‒5, 
jossa 1 tarkoittaa ei seurata lainkaan ja 5 tarkoittaa, että arvojen toteutumista seurataan 
usein. Suurin osa (42,5 prosenttia) vastaajista valitsi vaihtoehdon 3, joka on melko neut-
raali vastaus. Vain yksi henkilö valitsi vaihtoehdon 5. Vastaajista 22,5 prosenttia valitsi 
vaihtoehdon 4. (Kuvio 8) 
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Kuvio 9. Arvojen paikkansapitävyys. 
 
Kysymyksessä kahdeksan haluttiin selvittää, onko arvot työntekijöiden mielestä tarkkaan 
mietittyjä, vai jääkö ne enemmänkin johdon sanahelinäksi tai juhlapuheeksi. Vastaukset 
on havainnollistettu kuviossa 9. Vaihteluväli oli 1‒5, jossa 1 tarkoittaa arvojen jäävän 
sanahelinäksi ja vaihtoehto 5 tarkoittaa, että arvot ovat tarkkaan mietittyjä. Suurin osa 
(32,5 prosenttia) vastanneista valitsi vaihtoehdon 3 tai 4. Vaihtoehdon 2 valitsi kuitenkin 
20 prosenttia vastanneista ja vain kolme henkilöä valitsi vaihtoehdon 5. Vastaukset ovat 
kuitenkin suhteellisen positiivisia myös tässä kysymyksessä. (Kuvio 9) 
Kysymys yhdeksän oli toisen osion avoin kysymys. Tässä kysymyksessä vastaajilla oli 
vapaus kirjoittaa mitä tahansa kommentteja, tai mietteitä yrityksen arvoista, joita aikai-
semmat kysymykset ovat saattaneet herättää. 
 
Ainoastaan kuusi vastauksista oli täysin positiivisia (15 prosenttia). Niiden mukaan arvot 
toteutuvat hyvin ja on oleellisia ja tarkkaan mietittyjä. Kahdessa kommentissa kerrottiin, 
että arvoihin aletaan tänä vuonna kiinnittämään enemmän huomiota, ja arvojen mukai-
sesta työskentelystä aletaan palkita henkilökuntaa. Kommenteista voi päätellä, että ne 
ovat luultavasti pääkonttorin ja johdon henkilöiltä, jotka saavat tietää yrityksen tulevista 
suunnitelmista ensimmäisenä, sillä vastaushetkellä vain kaksi henkilöä mainitsi asiasta. 
 
60 prosenttia vastauksista oli negatiivia. Niitä oli siis huomattavasti enemmän, kuin po-
sitiivisia. Kommenteista vahvimmin nousi esiin se, että arvot ovat Ruotsissa johdon kes-
ken päättämiä sanoja, ja niihin ei juurikaan sen kummemmin kiinnitetä huomiota. Kuiten-
kin sanat kuten yhteistyö ja asiakaslähtöisyys ovat asioita, joita jokainen asiakaspalvelija 
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erikseen miettimättä noudattaa. Arvot ovat yleismaailmallisia sanoja, joita voisi missä 
tahansa yrityksessä noudattaa. Toisin sanoen, arvot eivät luo välttämättä mitään lisäar-
voa yritykselle. Loput vastaajista oli jättäneet vastaamatta kysymykseen tai vastaukset 
olivat neutraaleja, joita on vaikea analysoida, esimerkiksi ”Arvot on hyvä olla olemassa.” 
 
Kommenttien perusteella asiakaslähtöisyys on ainoa arvo, joka edes jossain määrin to-
teutuu. Tarmoa ei juurikaan ymmärretä, ja yhteistyö ei kommenttien mukaan toteudu yri-
tyksessä. Näistäkin kommenteista voi päätellä, että sekä yrityksen pääkonttorin työnte-
kijät, että liikkeiden esimiehet tietävät asioista enemmän, ja viestintä liikkeisiin saattaa 
jäädä heikoksi. 
 
Lisäksi kommenteista nousi esiin, että työntekijöille vanhat arvot ovat iskostuneet hyvin 
päähän ja niihin saatetaan peilata toimintaa edelleen. Uusia arvoja ei juurikaan ole nos-
tettu esille yrityksen johdon toimesta, ja ne ovat jääneet vähemmälle huomiolle. Lisäksi 
kolmessa kommentissa huomautettiin siitä, että liikkeissä esillä olevissa arvotauluissa 
arvot on suomennettu väärin. Tämä ei ainakaan edistä arvokeskustelua tai niiden mu-
kaan toimimista. 
 
5.3 Yrityskulttuuri 
Viimeisessä osiossa oli yhteensä kolme kysymystä: kaksi suljettua, ja yksi avoin kysy-
mys. Tässä osiossa haluttiin selvittää yrityskulttuurin kokemista ja sen merkitystä vas-
taajille. Osion kuvauksessa on avattu yrityskulttuurin käsitettä lyhyesti: ”Yrityskulttuuri 
kokoaa yhteen yrityksen arvot, uskomukset, asenteet ja ajattelutavat. Kulttuuria raken-
netaan jokapäiväisellä toiminnalla ja hyvällä yrityskulttuurilla on todettu olevan positiivi-
nen vaikutus yrityksen menestykseen ja työntekijöiden työssä viihtymiseen.” 
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Kuvio 10. Yrityskulttuuri yrityksessä X. 
 
Kysymyksessä kymmenen, selvitettiin, onko yrityksessä työntekijöiden mielestä hyvä yri-
tyskulttuuri. Vaihtoehdot olivat välillä 1‒5, jossa 1 tarkoittaa, että yrityskulttuuri on huono 
ja vaihtoehto 5 tarkoittaa, että yrityskulttuuri on erittäin hyvä. Kuviossa 10 on esitetty 
vastaukset graafisesti. Suurin osa vastaajista (42,5 prosenttia) valitsi vaihtoehdon 4 ja 
37,5 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon 3. Yrityskulttuuri on siis melko neutraali, 
mutta kuitenkin positiivisella puolella. (Kuvio 10) 
 
Kuvio 11. Yrityskulttuurin merkitys työssä viihtymiseen. 
 
Kysymyksessä 11 selvitettiin, onko työntekijöiden mielestä yrityskulttuurilla ylipäänsä 
merkitystä vastaajan työssä viihtymiseen. Vaihteluväli oli tässäkin 1‒5, jossa 1 tarkoittaa 
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ettei yrityskulttuurilla ole merkitystä ja 5 tarkoittaa, että kulttuurilla on suuri merkitys. Ku-
ten kuviosta 11 nähdään, suurin osa eli yli puolet vastaajista (55 prosenttia) valitsi vaih-
toehdon 5. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoa 1 ja vain kaksi henkilöä valitsi vaihtoehdon 2. 
Voidaan siis todeta, että yrityskulttuurilla on suuri merkitys työntekijöiden viihtymiseen 
työssä. (Kuvio 11) 
Kysymys 12 oli koko kyselyn viimeinen kysymys ja yrityskulttuuriosion avoin kysymys: 
”Miten kuvailisit yrityksen yrityskulttuuria?” 25 prosenttia vastaajista ei vastannut kysy-
mykseen ollenkaan. 35 prosenttia vastauksista oli positiivisia. Kommenteissa tuotiin 
esille muun muassa sitä, että verrattuna muihin saman alan toimijoihin, yrityksessä on 
mukava työskennellä ja yleisesti ottaen esimiehillä on aikaa alaisilleen. Lisäksi kehuttiin 
yrityksen positiivista ja lämmintä yhteishenkeä. Tämä kuitenkin kommenttien mukaan 
vaihtelee liikkeittäin, sekä riippuu esimiehestä.  
 
40 prosenttia vastauksista oli kuitenkin negatiivisia. Ei oikeastaan tiedetä, mitä yrityskult-
tuurilla edes tarkoitetaan. Siitä ei juurikaan puhuta yrityksessä. Kommenteista nousi 
esiin, ettei yrityksessä juurikaan järjestetä yhteisiä tapahtumia, jotka tukisivat yrityksen 
yhteistä yrityskulttuuria. Muutamassa kommentissa mainittiin, että yrityskulttuuri on ollut 
ennen parempi. Aikaisemmin yrityksessä on haluttu korostaa me-henkeä, järjestetty ta-
pahtumia ja korostettu työntekijöiden tärkeyttä yritykselle. Koetaan, että nykyään kun yri-
tyksellä ja koko toimialalla menee huonommin, on työntekijät ne, joilta vähennetään etuja 
ja arvostusta ensimmäisenä. Lisäksi koetaan, että päätökset Ruotsin pääkonttorilta teh-
dään ainoastaan Ruotsia ajatellen, eikä päätöksissä ja toimintatavoissa huomioida mai-
den erilaisuutta. Tämä aiheuttaa työntekijöiden keskuudessa hämmennystä, sekä vä-
hentää maiden yhteistä me-henkeä. 
 
Yhteä isona kehittämistoiveena vastauksista nousi esiin kommunikoinnin parantaminen.  
Työntekijät kokisivat enemmän olevansa yhteisö, jos kommunikointi toimisi kaikissa 
suunnissa. Etenkin johdolta toivotaan parempaa kommunikointia ja viestintää. 
6 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, kuinka hyvin yritys X:ssä tunnetaan yrityksen ar-
vot ja koetaanko arvojen olevan merkityksellisiä. Lisäksi tavoitteena oli selvittää, mil-
laiseksi yritys X:n yrityskulttuuri koetaan.  
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Opinnäytetyössä toteutettiin puolistrukturoitu kysely yritys X:n Suomen sivuliikkeen hen-
kilöstölle. Kyselyn lähettämishetkellä yrityksessä työskenteli yhteensä 110 henkilöä. 
Vastauksia kyselyyn saatiin 40. Vastausprosentti oli siis 36,4 ja siihen oltiin suhteellisen 
tyytyväisiä. Lehtori Pertti Vilppaan mukaan 60 prosentin vastausprosenttia voidaan pitää 
hyvänä, mutta alle 20 prosenttia on jo heikko vastausprosentti (Vilpas 2019).  
Yli puolet kyselyn saaneista ei kuitenkaan vastannut kyselyyn. On vaikea arvioida, miksi 
niin moni jätti kyselyyn vastaamatta. Kyseessä saattaa olla motivaation puute, kiire tai 
se, ettei kyselyä yksinkertaisesti huomattu sähköpostien joukosta. Kyselyn lähettämisen 
yhteydessä ei jätetty mitään palkkiota tai motivaattoria, mikä olisi saattanut lisätä vas-
tausten määrää. Myöskään muistutusviestiä kyselyyn ei lähetetty.  
Vastauksia analysoitaessa voidaan todeta yleisesti, että suljettujen kysymyksien vas-
tauksista saa suhteellisen positiivisen kuvan yrityksen arvoista ja yrityskulttuurista, mutta 
avoimien kysymysten vastauksista tulee ilmi negatiivisempi kuva sekä arvo- että yritys-
kulttuuriosiossa. Suljettuihin kysymyksiin on helppo vastata neutraalisti ja myös asteikko 
yhdestä viiteen tukee tätä, sillä vastausvaihtoehto kolme on neutraali vastaus, jonka suh-
teellisen moni valitsi useassa kysymyksessä. 
6.1 Arvot 
Kyselyn toisessa osiossa käsiteltiin yrityksen arvoja. Kyselyn kolmannessa kysymyk-
sessä kysyttiin, tietävätkö ja muistavatko vastaajat yrityksen arvot. Ennakko-oletuksena 
oli, että vain harva muistaa yrityksen arvot. Tämä hypoteesi voidaan todeta olevan oikea, 
sillä vain 30 prosenttia kaikista vastaajista tiesi ja muisti arvot oikein. Suurin osa heistä 
oli myyjiä. Myyjistä vain 22 prosenttia tiesi ja muisti arvot oikein. Tästä voidaan päätellä, 
että pääkonttori-, konttoripäällikkö- ja varakonttoripäällikkötasolla arvot tiedetään jossain 
määrin ja niistä luultavasti puhutaan, mutta myyjätasolla niistä ei puhuta tai niitä ei ko-
rosteta tarpeeksi usein, jotta ne pysyisivät mielessä tai niitä hyödynnettäisiin arjen 
työssä. Tutkimustulos tukee sitä, että viestintä ei ole yrityksessä hyvällä tasolla, eikä 
kaikki tieto välttämättä kulje arjen työhön, myyjätasolle. 
Lisäksi arvo-osiosta selvisi, että puolet työntekijöistä muistaa arvot suomeksi, puolet taas 
muistaa arvot ruotsiksi. On vaikea arvioida, johtuuko se siitä, että yrityksessä työskente-
lee suhteellisen paljon äidinkieleltään ruotsinkielisiä työntekijöitä, joiden on helpompi 
muistaa arvot ruotsiksi. Lisäksi konsernin intranetti on suurimmaksi osaksi ruotsiksi, joka 
tarkoittaa, että yrityksen arkikieli on osittain ruotsi.  
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Arvo-osiosta selvisi myös, ettei yrityksessä juurikaan palkita arvojen mukaisesta työs-
kentelystä, eikä yrityksessä toteuteta arvojohtamista. Joidenkin kommenttien mukaan 
tänä vuonna arvoihin aletaan kiinnittää enemmän huomiota, mikä kertoo siitä, että yri-
tyksessä on huomattu arvojen merkitys tai niiden tämänhetkinen puutteellisuus. Jos ky-
seessä on johdon henkilöiden kommentit, herää kysymys eikö tällaisia päätöksiä tai toi-
mintamalleja voida toteuttaa joka tapauksessa, vaikka konsernin johdolta Ruotsista täl-
laista ”päätöstä” ei tulisikaan. 
Yleisesti ottaen yritys X:n arvot koetaan liian tavallisiksi ja tyypillisiksi, jotka pätevät mihin 
tahansa asiakaspalvelutyöhön. Arvot eivät siis tuo yritykselle juurikaan lisäarvoa. Voi-
daan siis päätellä, että arvot on luotu yksinomaan yrityksen johdon toimesta, eikä niitä 
ole jalkautettu tarpeeksi hyvin yrityksen arkeen. Arvoista voidaan päätellä, että ne on 
mietitty kiireessä ja ne on luotu ehkä vain siksi, että jokaisella yrityksellä tulee olla arvot, 
sen tarkemmin miettimättä, miten yritys voisi niistä hyötyä. 
6.2 Yrityskulttuuri 
Yrityskulttuuriosiosta selvisi, että kaikille työntekijöille yrityskulttuurilla on jonkinlainen 
merkitys. Suurelle osalle työntekijöistä yrityskulttuurilla on suuri merkitys. Työssä viete-
tään paljon aikaa, joten viihtyminen siellä on tärkeää.  
Vain 7,5 prosenttia vastaajista koki yrityskulttuurin olevan erittäin hyvä. Kuitenkin suurin 
osa vastauksista oli positiivisella puolella, joten johtopäätöksenä voidaan sanoa, että yri-
tyskulttuuri on yrityksessä X neutraali. On vaikea päätellä, johtuuko siitä, ettei tiedetä 
oikeastaan mitä yrityskulttuurilla yleisesti ottaen tarkoitetaan, vai eikö oikeasti osata sa-
noa, onko se kyseisessä yrityksessä hyvä vai huono.   
Yleisesti ottaen Suomen sivuliikkeen toimintaa pidetään positiivisena ja ihmisläheisenä, 
mutta koetaan, ettei pääkonttorilta Ruotsista juurikaan viestitä tai kerrota asioita, joka 
aiheuttaa hämmennystä työntekijöiden kesken ja suurentaa maiden vastakkain asette-
lua. Tämä helposti johtaa työntekijöiden tyytymättömyyteen ja sitoutumattomuuteen.  
6.3 Yritys X:n ja Patagonian vertailu 
Vertailtaessa esimerkkiyritystä Patagoniaa ja yritys X:ää, tulee ottaa huomioon muutama 
tosiasia. Ensinnäkin yritykset toimivat täysin eri aloilla. Yritys X toimii rahoitusalalla, kun 
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taas Patagonia toimii harraste- ja vapaa-ajan alalla. Lisäksi perustamisen syyt ovat yri-
tyksillä täysin erilaiset. Patagonia on perustettu omistajan omiin tarpeisiin ja omasta in-
tohimosta, kun taas yritys X on perustettu asiakkaiden tarpeeseen ja vastaamaan kysyn-
tää, eikä liiketoiminta ole lähtenyt omasta intohimosta. Yritysten toimiala, sekä perusta-
misen syyt ovat siis täysin erilaiset. Toinen huomioon otettava asia on se, että tiedot 
Patagonian arvoista ja yrityskulttuurista perustuu ainoastaan kirjallisuuslähteisiin, eikä 
työntekijöiden todellisia mielipiteitä tiedetä.  
Patagonian yrityskulttuurin vahvuus on se, että siellä on yhtenäiset arvot, jotka toimivat 
suurena motivaattorina työntekijöille. Yrityksen tarjoamat edut ja yhteisö sitouttaa työn-
tekijää. Työntekijälle tulee kokemus siitä, että hän ei ole vain resurssi. Tieto siitä, että on 
osa jotain tärkeää. Työntekijät tietävät tekevänsä oman arvomaailmansa mukaista työtä, 
eli ei pelkästään tee työtä rahan ja elannon takia.  
Yhteenvetona voidaan todeta, että yritys X voisi hyödyntää tiettyjä toimintatapoja, joita 
Patagonia toteuttaa. Yritys X:ssä tulisi kiinnittää enemmän huomiota viestintään, arvojen 
toteutumisen seurantaan, sekä siihen, että arvot mietittäisiin yhdessä koko henkilöstön 
kesken, jolloin arvot olisivat merkityksellisempiä koko henkilöstölle arjen työssä. Lisäksi 
konsernin kieleen tulisi kiinnittää huomiota. Arvo-osiosta selvisi, että osa muistaa arvot 
suomeksi ja osa ruotsiksi. Tämä saattaa aiheuttaa hämmennystä ja sekaannusta.  
Kun arvot ovat yhdessä mietittyjä ja spesifejä, saattaa se auttaa myös paremman yritys-
kulttuurin muodostumisessa. Lisäksi hyvän yrityskulttuurin luomisessa tulisi kiinnittää 
huomiota siihen, minkälaisia etuja yrityksessä tarjotaan. Jos edut ovat merkityksellisiä 
työntekijöille, mutta myös strategisia yritykselle, ne hyödyttävät molempia. Näin myös 
työntekijöiden sitoutuneisuus yritykseen kasvaa. 
7 Päätäntö 
7.1 Työn luotettavuuden ja pätevyyden arviointi 
Tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä määrällisessä tutkimuksessa voidaan arvioida 
reliabiliteetin ja validiteetin käsitteiden avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksesta 
tehdyn analyysin johdonmukaisuutta ja mittaustulosten toistettavuutta. Validiteetilla taas 
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tarkoitetaan sitä, että tutkimuksessa aineiston analyysimittarit ovat päteviä. Toisin sa-
noen, ne mittaavat sitä, mitä niiden on tarkoitus mitata. (Tutkimuksen toteuttaminen 
2010.) 
Tarkasteltaessa tehtyä tutkimusta ja siitä saatuja tuloksia jälkeenpäin voidaan todeta, 
että siinä onnistuttiin suhteellisen hyvin. Kyselyn validiteetin voidaan todeta olleen hyvä, 
sillä laaditut kysymykset vastasivat tavoitetta ja ne oli mietitty sopivaksi kohdejoukolle.  
Kyselyn reliabiliteetin voidaan todeta olleen melko hyvä, sillä vastausprosentti oli suh-
teellisen hyvä ja oletettavalla tasolla. Kuitenkin heittoa vastauksissa saattaisi olla, jos 
kysely toistettaisiin, sillä eri ihmiset saattaisivat vastata kyselyyn, tai tilanne yrityksessä 
on saattanut muuttua maailmalla riehuvan korona pandemian takia. Ei myöskään voida 
olla varmoja siitä, onko kaikki vastaajat vastanneet kyselyyn totuudenmukaisesti. 
7.2 Jatkotutkimusehdotukset 
Nykyään yhä useampi haluaa yhdistää työn ja vapaa-ajan, sekä nauttia tekemästään 
työstä ja tehdä jotain merkityksellistä. Enää kaikille ei riitä, että tekee mitä tahansa työtä, 
josta maksetaan. Olisi erittäin mielenkiintoista tutkia, kuinka arvot koetaan yrityksissä 
laajemmin, sillä tässä työssä tutkittiin vain yhtä yritystä, eikä tuloksia voi suoraan yleistää 
kaikkiin yrityksiin. 
Tutkimusta tehdessäni mieleeni nousi useita eri jatkotutkimus ja -kehitysideoita yritys 
X:lle. Muun muassa viestinnän tarkempi tutkiminen ja sen mahdollinen kehittäminen olisi 
mielenkiintoista toteuttaa, sillä kyseisen tutkimuksen perusteella suuri osa ongelmista 
johtuu juuri viestinnän puutteesta tai sen heikkoudesta. Toinen mielenkiintoinen kehitys-
idea olisi arvojohtaminen ja sen edistäminen yrityksessä. 
Lisäksi olisi mielenkiintoista tutkia koko konsernia, eli kaikkien maiden toimintaa ja sitä, 
koetaanko koko konsernia millään tavalla yhteisöksi. Tutkimustuloksia analysoitaessa 
kiinnitettiin huomiota siihen, että monesti Ruotsin toiminta ja sieltä tulevat päätökset koe-
taan negatiivisiksi. Johtuuko tämä juuri viestinnän puutteesta ja eikö Suomessa johdolla 
ole mahdollisuuksia päättää esimerkiksi työntekijöiden eduista? Arvoja ja yrityskulttuuria 
voisi varmasti kehittää sekä paikallisesti, että koko konsernin tasolla. 
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7.3 Oman työskentelyn arviointi 
Kokonaisuudessa työ onnistui suhteellisen hyvin. Kuitenkin työtä tehdessä ja sen ede-
tessä huomasin, että viitekehyksen olisin voinut rajata tarkemmin. Lähteitä oli loputtomiin 
ja uusia näkökulmia tuli vastaan jatkuvasti. Välillä oli haastavaa saada aihetta pysymään 
kasassa ja usein kamppailinkin sen kanssa, etten tiennyt onko viitekehykseni riittävä vai 
liian laaja.  
Näin jälkeenpäin miettiessäni, Patagonia jäi ehkä hieman toissijaiseksi työssä. En saa-
nutkaan siitä niin paljon irti, kuin alun perin olin ajatellut. En kuitenkaan osannut luopua-
kaan siitä, sillä siitä koko työ lähti liikkeelle. Opin ainakin sen, että kirjoittaessa vastaavaa 
opinnäytetyötä, olisi hyvä antaa se useampaan kertaan luettavaksi jollekin ja pyytää 
kommentteja jo kirjoituksen alkuvaiheessa, jotta ei liikaa jumiudu tiettyyn ajatukseen ja 
jotta saisi uusia ideoita. 
Vaikka mietin tutkimuksen kysymyksiä suhteellisen kauan ja pyrin tekemään kysymyk-
sistä mahdollisimman yksiselitteisiä, analysoidessani tutkimustuloksia tajusin kuitenkin, 
että kyselyn kysymykset saattoivat olla aika hankalia ja vastaajat saattoivat tulkita kysy-
myksiä eri tavoin. Kyselyn suunnitteluun olisi siis voinut käyttää vielä enemmän aikaa ja 
hioa kysymykset niin, ettei niitä voida tulkita usealla eri tavalla. Lisäksi suljettujen kysy-
mysten asteikko olisi ehkä ollut parempi laittaa yhdestä neljään, sillä kun se on yhdestä 
viiteen, on vastaajien helppo valita numero kolme, joka ei ole negatiivinen eikä positiivi-
nen vastaus.  
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